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 27/9/1402تاریخ پذیرش:                           12/7/1402تاریخ دریافت: 

 کیدهچ
مشتری و سازمان از مقتضات پارادایم جدید  منابع سازیکپارچهی قیاز طرخلق ارزش مشترک با مشتریان 

عبارتی مشارکت است. بهعنوان یک استراتژی کارآمد تعامل با مشتریان پذیرفته شدهرود و بهشمار میبازاریابی به
لذا پژوهش ترین اصول این دیدگاه نوظهور است. ساز سازمان یکی از محوریارزش هایفعال مشتری در فعالیت

ارزش سازمان و  ینآفریهم ی آن درامدهایو پارزش مشارکت مشتری  نبییتدنبال ارائه مدلی برای بهحاضر 
به توسعه و را پوشش داده  نهیزم نیای در پژوهش یخلاءها تواندیامر م نیاصنعت بانکداری است. در  یمشتر
 بانماید. کمک  بانکداری در صنعت زشار ینآفریهم نیخدمات و هم چن غالب منطق نهیدانش در زم یمرزها

های گروه کانونی، دیمتل ترکیب روشبا  در این پژوهش،، مؤثر بر سیستمعوامل پیچیدگی روابط بین  توجه به
های علی سیستم روابط بین آنها در حلقهشناسایی عوامل کلیدی و تبیین ها به ستمیس یشناس ییایپوو 

و در فاز  یاکتشاف یفیصورت که در فاز ک نیبد. استختهیپژوهش از نوع آم یشناس وشر .استشدهپرداخته 
گذاری عاملی اهرمی بوده و با تحریک عوامل مؤثر بر نتایج پژوهش نشان داد که سرمایه است. یکاربرد یکم

های چهارگانه مشارکت مشتری تأثیر مستقیم دارد و استفاده مشتری و ارزشرضایت و نگرش مشتری بر قصد 
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صورت غیر مستقیم از طریق تأثیر بر نگرش مشتری بر قصد استفاده و رفتار خرید مشتری اعتماد مشتری به
مؤثر است. همچنین مشارکت مشتری در ارائه خدمات، یک افزوده جدید به دیدگاه اصلی در ادبیات رضایت 

 ری و صنعت خدمات است. مشت

 

تبلیغات شفاهی، ارزش،  ینیآفرهممشارکت مشتری، ارزش مشارکت مشتری،  :يدیکل واژگان

 یی شناسی سیستمایپوصنعت بانکداری، 

  JEL :E58,G21,M31 طبقه بندي
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  مقدمه 

 هایاستراتژیبرای طراحی  های مشتریان راتراکنشمربوط به های همدیران داد ،1990تا اوایل دهه 

با این حال، در . کردندتحلیل می تجزیه و ،شرکت سود مشتری ومعاملات افزایش ارزش مربوط به 

 با بیش از معامله به چیزی شدند که مشتریان ها متوجهشرکت ،2000و اوایل دهه  1990اواخر دهه 

 ایبازاریابی رابطه به ادلاتیبازاریابی مب تمرکز مدیران از تغییر به منجراین امر شرکت نیاز دارند که 

محصولات، ارائه تعهد و وفاداری مشتری از طریق  اعتماد،رضایت، بهبود  دنبالها بهشرکت سپس شد.

با استفاده  سودآور بر حفظ مشتریان هاشرکت بهتر بودند. در این دوره، های وفاداریهبرنام خدمات و

های انجام شده نتایج سایر پژوهش (.2018،کومار )از معیار ارزش طول عمر مشتری متمرکز شدند 

تبلیغات تواند باعث ایجاد می ایههای بازاریابی رابطاستفاده از تکنیکدر این حوزه نیز نشان دادند که 

سیدجوادین و همکاران، ؛ 1392؛ تورچیان، 1999ی، ( شود )رینولدس و بتدهان به دهانشفاهی )

قدرت ترغیب کنندگی تبلیغات (، 2010مطالعات هر و همکارانش )در ادامه این تحقیقات،  .(1390

تواند که تبلیغات دهان به دهان می دادنشان نیز سسه را پر ؤم مطالعات شفاهی را تایید کردند و

(.  2010)هاوکینز و مادرسبا، ثیر قرار دهدأتبیشتر از تبلیغات رسمی، تصمیم خرید مشتریان را تحت

عنوان بعد جدیدی از هنیز ب مشتری یدهای مستقیم، تبلیغات دهان به دهانوه بر خرلادر نتیجه ع

در تحقیقات اخیر در زمینه تولید  .مشتری مورد توجه محققان بازاریابی قرار گرفتمشارکت ارزش 

« آفرینیهم»(، عموماً از عبارت 2004مشترک و خلق مشترک، به تبعیت از دیدگاه وارگو و لوش)

که با مفاهیم کالای حاکم در هم آمیخته و به مفهوم ابزار و روشی نظری برای خلق است استفاده شده

است )وارگو و تواند به شناسایی بهترین عملکرد تجاری کمک کند، مطرح شدهمشترک ارزش که می

تواند مزیت (. بنابراین توسعه رویکردهای پیشرفته برای ایجاد چنین چارچوبی می2006همکاران، 

های ما از (. در بررسی2008فرد را برای یک شرکت ایجاد کند )پاین و همکاران، حصربهرقابتی من

عنوان آفرینی ارزش بهرغم انبوه مطالعات انجام شده در خصوص اهمیت همهای پیشین، علیپژوهش

ها و عناصر همهای اصلی منطق حاکم بر خدمات، خلأ علمی در خصوص توسعه مدلیکی از گزاره

شده در قالب ابزارهای مدیریت فرآیند خلق مشترک بسیار های ارائهارزش مشهود و چارچوبآفرینی 

آفرینی ارزش، برای باشند. بنابراین بینش در مورد مشارکت مشتریان در فرآیند هممحدود می

کنند رشد در بازار اداره میوکار خود را در اقتصادهای نوظهور با رقابتی روبههایی که کسبشرکت

ای عنوان یک صنعت خدماتی از جایگاه ویژههها نیز بمفهوم برای بانکسودمند خواهد بود. این 

بانک است که بر ایجاد  ارزش مشترک، شکلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی خلق است و برخوردار

ا به مثابه بازاره مشترک بانک و مشتریان، تأکید دارد. در این رویکرد، هایمستمر ارزش صو تشخی

و  بهای یکدیگر را ترکیها و مشتریان، منابع و قابلیتبانک شوند که در آنبستری در نظر گرفته می

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
4-

11
-0

8 
] 

                             3 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1614-fa.html


 زنده بافنده مرتضي محمودزاده، علیرضا، متین علوي یعقوب، فرشباف عبادپور محمدرضا .../ يکینامید يارائه مدل   450

( 2012)سانتوز، های جدید یادگیری مکانیزم گذارند تا بتوانند از طریقاصلاح کرده و به اشتراک می

(. به گفته ژانگ 1395، همکاراننیا و کنند )حسینی خلقمشترک بیشتری را  برقراری ارتباط، ارزشو 

تواند در دستیابی به (، تمرکز بر خلق مشترک با مشتریان )هم آفرینی ارزش( می2008و چن )

منظور تدوین های جدید کمک کند و شرکت به مزیت رقابتی بیشتری دست یابد. بنابراین بهشایستگی

آفرینی ارزش و عوامل مؤثر بر همگیری های مناسب، تعیین و اندازهو عملیاتی نمودن استراتژی

دنبال طراحی مدلی های حیاتی آن، ضروری است. لذا، پژوهش حاضر بههمچنین، شناسایی مکانیسم

تأثیرگذاری و ارجاعی )تبلیغات شفاهی( مشتری در همطول عمر، دانش،  هایپویا برای تبیین ارزش

در زمینه  ند به توسعه دانش نظری موجودتواآفرینی ارزش صنعت بانکداری است. ارائه این الگو می

، دستیابی به مزیت رقابتی و سایر دستاوردهای حاصل از توسعه هم آفرینی خدمات حاکم بر منطق

 کمک کند.ارزش 

 

 مباني نظري و ادبیات تحقیق-1

 

 صنعت بانکداري و الگوي پذیرش خدمات 

کند که متشکل از مجموعهتعریف میعنوان فرایندی مبتنی بر رابطه ( خدمات را به2007گرونروس )

 شود.میهای کم و بیش ناملموس که معمولاً، اما نه لزوماً همیشه، در بین تعاملات انجامای از فعالیت

داند. در واقع سیستم خدمات، ها و مفاهیم بازاریابی خدمات را نیز مبتنی بر روابط میاو توسعه مدل

های ارائه دهنده مشتریان، خدمات، منابع فیزیکی یا کالاها و سیستمهای کارکنان و متشکل از فعالیت

در این  .شوندعنوان راه حلی برای مشکلات و نیازهای مشتری ارائه میخدمات است که در مجموع به

داده و آن را رابطه قراردادی  ( خدمات مالی را در حیطه صنعت خدمات قرار2013راستا انیو و ویت )

های نامشهود افراد )پول / ثروت آنها( طور خاص با دارایینک تعریف کرده است که بهبین مشتری و با

در ادبیات بازاریابی، بر  مرتبط بوده و بر اساس نوع، مدت زمان و پیچیدگی محصولات متفاوت است.

های متفاوت، اجرای سیاستهای بازاریابی مختلف و رفتار متفاوت تأکید شدهضرورت تدوین استراتژی

توسعه  ،های داخلیبانکداری برای اجرای فعالیت رو، صنعت ( . از این2013است )انیو و ویت، 

های نوین مبتنی بر فناوری هایاز سیستم مشتریان ارائه خدمات اصلی به و همچنینمحصولات 

 مشتریان رفتاری برای استفاده قصداز آنجایی که  .(2014)مارتینز، اولیویرا و پوپویک،  کنداستفاده می

ی مبتنی بر قصد هاباشد، مدلها میآن قعی ازواکننده در استفاده  تعیین یها، عاملاز این سیستم

)شارما و گوین اند فناوری ایجاد شدهخدمات مبتنی بر یین پذیرش و استفاده از ببرای ترفتاری، 
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در تبیین باورها، ترین و معتبرترین مدل ، متداول1. مدل پذیرش فناوری دیویس(2014دالوری، 

 مدل (.2016ها، نیات و رفتار مشتریان در رابطه با کاربردهای فناوری اطلاعات است )منصور، نگرش

تشکیل شده« سودمندی درک شده»و « سهولت استفاده»اصلی دیویس، از دو متغیر مستقل اصلی 

منجر به قصد رفتاری طور متوالی شود که بر نگرش فرد تأثیر گذار است و بهاست و پیش بینی می

   .(1992دهد )دیویس و همکاران، شده و در نهایت رفتاری را برای استفاده از فناوری خاص ارائه می

 
  يفناور رشیمدل پذ 1شکل 

 1992 ، و همکاران سیویمنبع: د

 

عنوان یک عامل اصلی و مؤثر بر نگرش مشتری در تحقیقات متعددی سودمندی درک شده به

(. از 2014وی،  دی-است )دب و لومواستفاده از خدمات فناورانه جدید در نظر گرفته شدهنسبت به 

 و مهم از حیاتی بخشی خدمات، از استفاده سهولت که ( معتقدند2008) همکاران و ویل طرفی، کول

های ( یافته2005در این راستا، وایت و یو ) .(1989است )دیویس،  مشتری به خدمت پولی غیر ارزش

( را تایید کرده و معتقدند که اگر مشتریان درجه بالایی از سهولت استفاده از خدمات 2000تامل )زی

عنوان را تجربه کنند، نسبت به ارائه دهنده خدمات احساس رضایت خواهند داشت و رضایت مشتری به

بین  در پژوهشی با عنوان رابطه (1996) ل و همکاراننفورمحرک اصلی در قصد خرید مجدد است. 

کیفیت خدمت، رضایت و قصد خرید مشتری به این نتیجه رسیدند که بین رضایت و قصد خرید 

 طاز خرید یک محصول یا خدمت توس سبستگی وجود دارد. آنها تشریح کردند که پمشتری هم

یی لادر سطح بامشتری شود و اگر رضایت میگیرد که به آن رضایت گفتهمشتری، نگرشی شکل می

وفاداری نگرشی نیز  طیابد و در این شرایافزایش میاز شرکت باشد، احتمال خرید و تکرار حمایت 

. کندبه دیگران توصیه می شفاهیتبلیغات  قرخ داده و مشتری محصول یا خدمت مورد نظر را از طری

منظور حصول به دنبال توسعه اعتمادها فراتر از رضایت، بهشرکت ( معتقدند که1994) هانت مورگان و

رو جای تعجب نیست  از اینهستند. با مشتریان ادوام و ببلند مدت ط اطمینان از بهره اقتصادی و رواب

                                                                                                                   
1 Technology acceptance model   
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بینی برای افزایش قدرت توضیحی و پیش مدل پذیرش فناوری که بسیاری از محققان از گسترش

این مطالعه نیز به پیشنهاد (. 2017اند )لی و همکاران، نگرش، قصد رفتاری و رفتار افراد حمایت کرده

؛ ژان و پلاسیوس، 2019خبرگان گروه کانونی، با افزودن کیفیت سیستم خدمات )شنکرو همکاران،

( و ریسک درک شده 2005؛ لی و لین، 2004؛ لیو و همکاران، 2007( ، اعتماد مشتری )چو،2016

پذیرش خدمات بانکی فناورانه  (، عوامل مؤثر بر2018؛ سینگ، و سریواستاوا،2017ی و همکاران، )بیل

 را گسترش داد. 

 مشارکت مشتري 

خلق مشترک و مشارکت مشتری در بازاریابی، هر دو بخشی از بازاریابی خدمات برای ارائه خدمات 

اند زیرا این دو مفهوم اخیراً در دنیای تجارت بیشتر مورد توجه قرار گرفته .تر هستندبهتر و کامل

  .استهمکاری با مصرف کنندگان به یک ضرورت استراتژیک تبدیل شدهتوسعه درک مشتری و 

تعریف  یگوناگون مشتر یتهایفعالعنوان به را یمفهوم مشارکت مشتر، (2016)  یارسکومار و پان

 ،یمشتر دیشامل خر یمشتر یهاتیفعالدر این تعریف،  کردند که بر عملکرد یک شرکت مؤثر است.

 ایشرکت  رامونیگفتگو پ ،ی(زشیانگ یهاکدر اثر محر )تبلیغات شفاهی گرید انیمشتر ارجاع دادن

بوده و سطح بهبود عملکرد  یشرکت برا به شنهادیه بازخور و پائو ار یاجتماع یهابرند در رسانه

 ییهامیزکانی عبارت است از ممشتر اساس، مشارکت نیبر هم کند.مشارکت مشتری را تعیین می

 ،و کومار یارسپان) رساندیبه شرکت ارزش م میتقسرمیغ ای میتقسطور مآنها به یط یمشتر کیکه 

فروش شرکت تنها  فکه هد دیآیبه وجود م یزمان یمشارکت مشتر ،انابیبازار از دیدگاه(. 2017

 تعاملاتی سازیشخص قیاز طر یارتباط عاطف ینوع یدنبال برقرارنباشد بلکه به یبه مشترمحصول 

در  ،انیمشتر فردمنحصربه یهاچالش کو مخاطبان شرکت باشد و با در انیساختن مشتر فو مشعو

کند  لیتبد شرکتی آنها را به سخنگوها قیطر نیتا از ا دینماتلاش آنها  یبرا یبهتر ساختن زندگ

 .(2017و کومار،  یارس)پان

 ارزش مشارکت مشتري  

 انیدامنه مشارکت مشتر شیافزا یایشرکت بر مزا-یخلق مشترک توسط زوج مشتر ،یکنون اتیدر ادب

 یابتکار هایروش جستجوی در هاشرکت رانیاست؛ و مدو ارائه خدمات متمرکز شده دیتول ندیدر فرآ

هستند. از نظر منطق  انیگسترده و سودآور با هدف جذب و حفظ مشتر هایمشارکت یمختلف برا

کنندگان محصول  نیمأروابط خود را با ت توانندیهستند که م یفعال گرانیباز انمشتری ،خدمات غالب

و  ی. پانساررندیمختلف را برعهده بگ هایاز نقش یاریکنند و بس سازییتوسعه داده و شخص

از  تواندیم یشتراست و م یابیبازار هایتیفعال جهینت ی(اعتقاد دارند که مشارکت مشتر2017کومار)
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( چهار 2010راستا، کومار و همکاران ) نیدر ا. دینما جادیشرکت ارزش ا یخود برا یرفتارها قیطر

 : دانندیم یمشارکت مشتر جهینوع ارزش را نت

 1يارزش طول عمر مشتر  

از الزامات مدیریت ارتباط با مشتری، محاسبه و تعیین ارزش فعلی مشتریان، ارزش بالقوه و آتی  کیی

و  دی(، تکرار خر2017(. کمار و همکاران )1999آنها برای سازمان است )پپرز ، را جرز و دورف، 

کت شر یو آت یفعل یرا که به سودآور انیاز محصولات و خدمات شرکت توسط مشتر شتریاستفاده ب

 .اندکرده ییشناسا ی، با عنوان ارزش طول عمر مشترشودیمنجر م

 2يارزش دانش مشتر  

ارائه بازخورد به  قیاز طر یمشتر یازهانی و هاخواسته حات،ینوآورانه، ترج هایدهیعبارت از انتقال ا

 ی)جش دیبهبود محصول موجود کمک نما ایتوسعه نقاط تماس و  ،یبه نوآور تواندیشرکت است که م

 (. 2004و شارما، 

 3يارزش ارجاع مشتر  

 انیمشتر زهیاجراشده توسط شرکت، انگ یزشیانگ هایبرنامه جهیاست که در نت یشفاه غاتیتبل ینوع

 یهادر نقش انی(. مشتر2010)کومار،  کندیبالقوه فراهم م انیو جذب مشتر یمعرف یبالفعل را برا

 یرابیم ،یدارند )مصل غاتیتبل رجاعبه ا لیاثر مثبت را بر تما نیشتریدهنده ب یکننده و آگاه بیترغ

 شیو افزا یجذب مشتر هاینهیدر کاهش هز ییسزا هنقش ب ی(. ارجاع مشتر1401پور،لیو اسماع

به ارائه  انیمشتر قیتشو یبرا ان،یداده مشتر گاهیپا جادیها ضمن ادرآمد شرکت دارد. لذا شرکت

 دهندیموجود پاداش م انیمشترمحصولات شرکت، به شرکت، به  دیجهت خر گرانیبه د هاییهیتوص

 (.2015و راماسشان،  نیستآ)

 4يمشتر يرگذاریارزش تأث  

طور داوطلبانه تجربه مصرف خود را فعال به انیشرکت است که مشتر یبرا یشفاه غاتیاز تبل یشکل

در مورد  یمنف اینظر مثبت تبادل یمعنابه یشفاه غاتی. تبلگذارندیبه اشتراک م انیمشتر ریبا سا

بر رفتار مصرف کنندگان  یقابل توجه ریممکن است تأث ینظرات نیشرکت است. چن کیمحصولات 

که  دهدیمنشان هاافتهی(. 2008، هاموند و لومکس، ستی؛ ا2010و همکاران،  تیباشد )گوداشته

آنها  دیخر ماتیبر تصم یرگذاریتأث نگرش مصرف کنندگان و رییدر تغ یشفاه غاتیتبل یاثربخش

                                                                                                                   
1 Customer Lifetime Value 
2 Customer Knowledge Value 
3 Customer Referral Value 

4 Customer Influence Value 
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(. 1983ن،ی؛ مور1971،ی؛ د1955است )کاتز و لازارسفلد ، میفروش مستق یحت ای غاتیاز تبل شیب

جذب  یبرا غاتیتبل لهیوس نیمندترعنوان قدرترا به یشفاه غاتیتبل زنی( 1997دوهان و همکاران )

 .کنندیم یمعرف انیو حفظ مشتر

 

 روش شناسي تحقیق-2

در  یانمشترتبلیغات شفاهی  به تبیین ارزش 1در این پژوهش با متدولوژی پویایی شناسی سیستم

مهم و مدرن  هایی یکی از تئوریژاین متدولوشود. ی پرداخته میبانکدارصنعت ارزش در  ینیآفرهم

 1950( که در اواسط دهه 2000)استرمن،  استهدپیچیمحیط غیرخطی بر پایه تفکر سیستمی در 

تحقیق حاضر   ها ارائه شد.عنوان یک روش جدید برای مدیریت عملکرد شرکتبه 2توسط جی فاستر

در دو بخش صورت گرفته است. بخش اول رویکردی کیفی است که از طریق تحلیل اسناد مربوط به 

به گردآوری  1402الی  1396های سال های قبلی و اسناد مالی مربوط به مقطع زمانی بینپژوهش

، شناسایی عوامل مؤثر و تبیین 4و دیمتل.3ها پرداخته و با کاربرد تکنیک ترکیبی گروه کانونیداده

است. بخش دوم رویکردی کمی است که با ارائه مدلی روابط علت و معلولی بین آنها را میسر ساخته

ها را که بر مبنای نقش عوامل ایج اجرای سیاستهای بخش اول، پیش بینی نتپویا بر اساس یافته

پژوهش از نوع  نیا یشناس وشرسازد. بنابراین، پذیر میاست را امکاناهرمی در سیستم تدوین شده

مورد توجه  یبوده و توسعه مدل مفهوم یهدف اکتشاف یفیصورت که در فاز ک نیاست. بدختهیآم

گفت که پژوهش  توانیلذا م است. یمدل مفهوم یساز ی، هدف، کمیو در فاز کم ردیگیقرار م

نفر  10نمونه آماری پژوهش متشکل از  .است یکاربرد یو در بعد کم ی، اکتشافیفیحاضر در بعد ک

های هدفمند خبره در حوزه بانکداری، بازاریابی و فناوری اطلاعات است که با استفاده از ترکیب روش

سابقه فعالیت بیش از ده سال در حوزه مربوطه، داشتن قضاوتی و گلوله برفی و بر اساس داشتن 

ارشد و دکتری، از بین مدیران و انگیزه، پیشنهاد شده توسط دیگران و مدرک تحصیلی کارشناسی

این در  .اندشدهدهند، انتخابمتخصصان صنعت بانکداری که جامعه آماری تحقیق را تشکیل می

اولین سپس  وآوری جمعمرور گسترده ادبیات موضوع تحقیق  طریقابتدا کلیه عوامل مؤثر از  ،مطالعه

                                                                                                                   
1 System Dynamics 

2    Jay forrester 

 است کیفیی تحقیقات هاآوری دادهجمع برای مقرون به صرفهو سریع ، یک روش نیمه ساختاریافته   3

4  Dematelو  دهیچیپ یساختار روابط علکه های تصمیم گیری چندمعیاره یا چند شاخصه است. یکی از روش

)وو، کندیمشخص م یعدد ازیآنها را بصورت امت تیو اهم ریتاث زانیو م ییعوامل را شناسا نیب یدرون یوابستگ

2008.) 
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از خبرگان برگزار و اهداف و پرسش و جلسات بعدی با هشت نفر ده نفر با حضورگروه کانونی  جلسه

 وهای اصلی انجام ترین عوامل یا شاخصجهت انتخاب مهم گروههای تحقیق تبیین گردید. مباحث 

طبق اصل اشباع نظری در سه سی و اجماع نظرات خبرگان ها بررفصول مشترک و جامعیت شاخص

شاخص گردید که  بیست و سهمتغیر اصلی از بین  بیستحاصل و منجر به تعریف و انتخاب  جلسه

  .باشدقابل مشاهده می 1در جدول 

 

 يارزش در صنعت بانکدار ينآفری در هم يثر بر مشارکت مشترؤعوامل م 1جدول 

 
     

نفر از خبرگان تشکیل  هشتمرحله، متشکل از  سهجلسات گروه کانونی دوم در در گام بعدی، 

مطابق با  متل،ید کیتکن یرااج یبرا .تکنیک دیمتل ارزیابی شد با استفاده ازو تأثیر متقابل عوامل 

 اجرا شد. 1اکسل سآفی افزارهاینرم طیدر مح لیذ ، مراحل( 2012وو  )

هشت  ، در2مطابق جدول  "تأثیر"کلامی با درجات مختلف  ابتدا نظرات خبرگان، براساس مقیاس

 مجموعه مقایسات زوج بر روی آنها اعمال گردید.  درج و 20*20ماتریس 
 

 مقیاس عبارات و مقادیر کلامي 2جدول 

                                                                                                                   
1 Office Excel 
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سپس، هشت جدول ماتریسی، براساس میزان اثرپذیری عوامل ستونی از عوامل سطری با مقادیر 

کلامی توسط خبرگان امتیازدهی و تکمیل گردید؛ و در نهایت، ماتریس  عددی متناظر با مقادیر

 ارتباط مستقیم عوامل از میانگین ساده مقایسات زوج خبرگان محاسبه شد.

 
ترین عدد که بزرگ kهای ماتریس ارتباط مستقیم بر تک درایهبرای نرمال سازی ماتریس، تک -

 k= (0/0588). ها است تقسیم شدمجموع سطرها و ستون

     
ماتریس ارتباط کامل با مدنظر قرار دادن تضمین همگرایی به ماتریس معکوس، از طریق فرمول  -

 زیر محاسبه گردید. 

 
 Tهای ماتریس برای محاسبه ماتریس ارتباطات داخلی، مقدار آستانه که میانگین مقادیر درایه - 

، صفر در T( در ماتریس0.0407مقدار آستانه )تر از باشد محاسبه و سپس تمامی مقادیر کوچکمی

 شود.  در شبکه ارتباطات جلوگیریروابط جزئی ایجاد از نظر گرفته شد تا 

محاسبه شدند.  D-Rو  D+Rو همچنین مقادیر  Rها و ستون Dدر گام نهایی، مجموع سطرها  -

برای هر عامل نشانگر میزان تأثیرپذیری،  R برای هر عامل نشانگر میزان تأثیرگذاری، مقدار Dکه مقدار 

D + R  میزان تعامل وD - R عنوان تأثیر دهد که اگر مثبت باشد بهمیقدرت تأثیر هر عامل را نشان

 ، اهمیت، ماهیت و ضریب تأثیر هر3در جدول  شود. ومیگذار و اگر منفی باشد تأثیر پذیر محسوب

 است.   شدهیک از عوامل نشان داده

 
 عوامل ریتاث بیو ضر تی، ماه تیاهم 3جدول 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
4-

11
-0

8 
] 

                            10 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1614-fa.html


 457  1402زمستان ، شماره چهل و پنجم فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي،

                                              

 

 

 

 

 

 
                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

است. شدهعوامل بر اساس میزان تأثیر در نمودار نشان داده یک از موقعیت هر 2در شکل 

های های بالای نمودار و عوامل نفوذ پذیر در موقعیتموقعیتگذار در  که که عوامل نفوذطوریبه

ترتیب عوامل سرمایهاند. براساس نتایج حاصل از اجرای تکنیک دیمتل، بهپایین نمودار قرار گرفته

 ند.برخوردار و نفوذ ثیرگذاریأاز بیشترین تکیفیت سیستم خدمات نسبت به سایر عوامل و گذاری 

همچنین عامل قصد استفاده بیشترین  باشند.استراتژیک سیستم می عبارتی عوامل اهرمی وبه

 . باشداثرپذیری و کیفیت سیستم دارای بیشترین تعامل در مدل می

 

 مدل علت و معلولي-2-1

ریتاث زانیازعوامل بر اساس م کیهر تیقعمو 2شکل   
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مؤثر، ماهیت و ضریب تأثیر آنها بر اجزای شناسایی عوامل  که منجر بهس از اجرای تکنیک دیمتل پ

له را ئروابط پویای موجود در مس تر از واقعیت،تر و جامعتصویری دقیقمنظور ارائه به ،گردید سیستم

های معتبر در حوزه که بر مبنای مشاهدات صورت گرفته از رفتار واقعی سیستم و نیز با الهام از نظریه

 . (2002)استرمن،  کنندمشخص می (3)شکل  های علیبا حلقهرا  گیردادبیات تحقیق شکل می

 
  قیتحق يعلت و معلولمدل  3ل شک

 

 هاي اصلي سیستمحلقه-2-2

 7تا  4های های اصلی مرتبط با مسئله تحقیق، در شکلحلقه پس از معرفی مدل علت و معلولی،

 است.شدهنشان داده
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 ارجاعي مشتريارزش  6شکل 

 

 نمودار جریان و انباشت-2-3

های های علت و معلولی در نمایش ساختارهای جریان و حالت، از مدلمنظور رفع محدودیت مدلبه

 شود. جریان و انباشت استفاده می

ارزش دانش مشتري 7شکل   

ارزش طول عمر مشتري 4شکل  ارزش تاثیرگذاري مشتري 5شکل    
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  مدل جریان و انباشت 8 شکل

 تحقیق هاییافته: منبع

معلولی به متغیرهای جریان و انباشت و ها حاصل ترجمه متغیرهای نمودارهای علت و این مدل

 باشند.های واقعی میتدوین معادلات ریاضی مربوطه براساس داده

 

 بندي متغیرهافرمول-2-4

عنوان احالت ب متغیر ،های مهندسیکنترل و سایر شاخه هایریاضی، تئوریعلوم ، پویا هایدر سیستم

معادل انتگرال گرفتن از متغیرهای  شوند ومیشناخته  "یا وضعیت انباشتمتغیر "و  "انتگرال" های

مشتق کنند که معادل مشخص می "مشتق "و  "نرخ"های با عنوان را متغیر جریان است و جریان

گیری برای متغیرهای واحدهای اندازه .گرفتن از متغیر حالت برای محاسبه نرخ خالص تغییر آن است

با این اختلاف که در  ،باشندنیز دارای همان واحد میمتغیرهای جریان و  بودهصورت مقدار هحالت ب

  .خواهد بود صورت زیرآنبهتعریف ریاضی بنابراین،  شوند.یک بازه زمانی تعریف می
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های رشد از جمله پذیرش و استفاده از خدمات فناورانه، عوامل علاوه، برای محاسبه منحنیبه

های جمعی( و عوامل داخلی )تبلیغات )تبلیغات و رسانهمؤثر بر تصمیم مشتری را به عوامل خارجی 

جمعیت مشتریان  mشاخص تأثیر عوامل داخلی،  qدهان به دهان( تفکیک کردیم. با این فرض که 

مشتری که یک ایناحتمال صورت،  باشد، در این T استفاده واقعی از خدمات تا زمان Y (T)بالقوه و 

 مشتریان از خدمات استفاده نماید تأثیر تبلیغات شفاهی سایرصورت مستقل و بدون تجربه قبلی و به

p  مشتری در اثر عوامل داخلی از خدمات استفاده کند احتمال اینکه و(q/m)Y(T)  در نظر بگیریم آنگاه

 خواهد بود. فرمول زیربه شرح آتی سال  استفاده از خدمات دربرآورد 

 

 کل و عوامل داخلی اثر عوامل خارجی، اثر دهنماینترتیب به m و p ،q پارامترهای فرمول، ندر ای

 ند.باشه میمشتریان بالقو بازار اندازه

 

 اعتبار دینامیکي مدل-2-5

های پویا، اطمینان و تایید نسبی ساختار و رفتار مدل در ارائه تصویری قابل هدف از اعتبارسنجی مدل

مدل از طریق مرور ادبیات، نتایج و روابط حاصل  استناد از واقعیت است. در این پژوهش ساختار اصلی

های از اجرای تکنیک دیمتل و مصاحبه با خبرگان صنعت بانکداری و بازاریابی ساخته شده و از داده

سازگاری »های واقعی یک بانک دولتی برای تنظیم مرجع مدل استفاده شده و در بسط مدل نیز آزمون

 "آزمون تایید ساختار"عبارتی مدل پیشنهادی بر اساس ت. بهاسانجام شده« کفایت مرز»و « ابعاد

است. در استفاده شده« آزمون بازتولید رفتار»است. برای تست اعتبار رفتاری مدل نیز از ایجاد شده

این آزمون از متغیرهای سود و زیان خالص بانک، تعداد مشتریان فعال، درآمد خدمات و درآمد اعطای 

است. ری، برای مقایسه نتایج حاصل از مدل و دنیای واقعی استفاده گردیدهگذاتسهیلات و سپرده

که در جدول  2تیل U و RMSPE1و نتایج آماری حاصل از محاسبه  9 نتایج نموداری این آزمون در شکل

 باشد. است، حاکی از تطابق رفتار مدل با واقعیت میدرج شده 4

                                                                                                                   
   نسبیشاخص جذر میانگین مجذور خطای  1

2 Theil 
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  رفتارنتایج آزمون باز تولید  9شکل 

 

 

 

 رفتار دیتول باز آزمون جینتا 4 جدول

 
 

 تعریف سناریوها -3
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های سیاستی با هدف عنوان بستهبا توجه به عوامل استراتژیک و اهرمی مدل، سناریوهای زیر به

 .شوندآفرینی ارزش صنعت بانکداری مطرح میافزایش ارزش مشارکت مشتری در هم

 سناریو ادامه وضع موجود 

شود گونه تغییری در ساختار سیستم و مقادیر پارامترهای مورد مطالعه اعمال نمیسناریو هیچدر این 

های عملکرد بر اساس مدل طراحی شده پیشو فقط پیامدهای تداوم وضعیت فعلی از منظر شاخص

 .گرددبینی می

 هاي بازاریابي و تبلیغاتسناریو افزایش فعالیت 

افزایش فعالیتهای بازاریابی و تبلیغات، مشتریان بالقوه بیشتری به  شود تا بادر این سناریو سعی می

، سالانه Rampبه پیشنهاد خبرگان، در این سناریو با استفاده از تابع  مشتریان فعال تبدیل شوند. بنا

 گذاری در حوزه بازاریابی و تبلیغات اختصاص داده شد. درصد اعتبار بیشتر به سرمایه 5

  کیفیت خدماتسناریو افزایش 

های ارتباطی و فناوری اطلاعات، انتظار داریم که سرعت گذاری روی زیرساختدر این سناریو با سرمایه

گویی به تقاضای مشتریان افزایش یابد و مشتری سهولت و سودمندی بیشتری را در استفاده از پاسخ

بخش اختصاص داده و درصد اعتبار بیشتر به این  7خدمات درک کند. برای اجرای این سیاست 

 سیستم را شبیه سازی کردیم.

   سناریو ترکیبي و همزمان 

هد تا با تقویت آنها، ای از عوامل مؤثر بر قصد استفاده مشتریان را هدف قرار میاین سناریو، مجموعه

 محصولات تشویق شوند. افراد بیشتری به امتحان و استفاده از

 

 تحلیل نتایج -4

 میپارادا اتیو سازمان از مقتض یمنابع مشتر سازیکپارچهی قیاز طر انیارزش مشترک با مشتر خلق

هایی که بر مشارکت مشتری در خلق ارزش و پیامدهای عملی شرکت رودیشمار مهب یابیبازار دیجد

این تر نسبت به رقبا است. در اند حاکی از افزایش فروش، تکرار خرید و عملکرد قویمتمرکز شده

آفرینی ارزش در صنعت بانکداری، با مرور منظور تبیین ارزش مشارکت مشتری در همراستا، به

های گروه کانونی )متشکل از خبرگان ای و بهره گیری ویژگیروش کتابخانهگسترده ادبیات تحقیق به

ع پژوهش عامل مؤثر بر موضو 20بازاریابی و فناوری اطلاعات، مدیران صف و ستاد شبکه بانکی(، 

برای تعیین و ارزیابی گیری چندمعیاره است تصمیمشناسایی و از تکنیک دیمتل که یک تکنیک 

 اثرگذاری،بیشترین گذاری روابط بین عوامل استفاده شد. نتایج تحلیل نشان داد که عامل سرمایه

تعامل را عامل قصد استفاده بیشترین اثرپذیری و کیفیت سیستم و رضایت مشتری بیشترین میزان 
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اند. برای کسب نگرشی جامع از سیستم و درک بهتر از روابط خود اختصاص داده در بین عوامل به

های علی در قالب مدلی پویا ارائه گردید. و بین عوامل اصلی سیستم و ارزش مشارکت مشتری، حلقه

ع انجام و آزمونهای مرجبندی متغیرها و تطبیق مدل با دادهدر ادامه جهت کمی سازی مدل، فرمول

منظور یافتن ای اجرا گردید. پس از اطمینان از اعتبار مدل، بههای ساختاری و رفتاری روی مدل رایانه

راهکارهای اثربخش برای حل مسئله، سناریوهای مختلفی بر مبنای تحریک عوامل کلیدی مؤثر بر 

اجرا در سیستم یمات قابلها و تصمهای چهارگانه آن، که بیانگر سیاستمشارکت مشتری و ارزش

 باشند، روی مدل ارزیابی و نتایج اجرای آنها شبیه سازی گردید.واقعی می

 سیاست ادامه وضع موجود 

 شدن وضعیت فعلی، طولانیدهد با مینشان 10طور که نتایج شبیه سازی سیستم در شکل  همان

 . دهدمیتشکیل  شکل را s حالتی مشتریان فعال، تعدادمنحنی 

 
 ادامه وضع موجود  ویسنار جینتا 10شکل   

 

شدن حلقه  با فعال تدریجبه داشته وتصاعدی  رشد مشتریان فعال جمعیتدر ابتدا ، عبارتیهب

این رفتار سیستم با مدل شود. میلیون نفر همگرا میدوازده  به حدود محدودکننده رشد، این جمعیت

شده، مطابقت ( ارائه1972دوز و همکاران )منحنی رشد باس و الگوی محدودیت رشد که توسط می
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دارد. بر طبق این الگو هر فرآیند رشدی توسط یک یا تعدادی مکانیزم محدود کننده رشد که در واقع 

باشند، تعدیل خواهد شد. نخستین حلقه محدود کننده رشد مربوط به منفعل های تعادلی میحلقه

فاوت در ادراک حاصل شده از ارزش خدمات، به شدن استفاده کننده از خدمات است که در اثر ت

صورت طبیعی وجود خواهد داشت. دو مکانیزم محدود اند. این مکانیزم بهمشتریان بالقوه ملحق شده

کننده دیگر که با تأخیر و با گذشت زمان فعال خواهد شد، مربوط به پایان طول عمر خدمات است 

بدیهی است گردد. دو بازه زمانی یا دو سال برآورد می های بانکی، حدودکه در عصر پر شتاب فناوری

لقوه فناوری ا، از استفاده آن دست کشیده و مشتری بمشتریانشده، ارائه خدماتپس از طی شدن عمر 

باشدکه با افزایش های رشد میاز کارکرد حلقهمحدود کننده دیگر، حاصل . حلقه شددید خواهند ج

ت مربوط به فناوری افزایش یافته و این موضوع لااز مدتی، مشک کنندگان از فناوری، پساستفاده

توسط مشتریان  وریااستفاده از فن باعث کاهش سطح رضایت مشتریان و در نتیجه تغییر تصمیم به

تبع آن کاهش . بنابراین با کاهش تعداد استفاده از خدمات، منجر به کاهش درآمد و بهشودمیبالفعل 

 شود. سود بانک می

 هاي بازاریابي و تبلیغاتست افزایش فعالیتسیا 

های انگیزشی و متغیر بازاریابی و تبلیغات از جمله عوامل قابل کنترل در سیستم است که با سیاست

ای همراه بوده و از طریق روابط عمومی بانک برای افزایش ارجاع مشتری و تبلیغات شفاهی و رسانه

های کارگیری سیستمبانکی، قصد استفاده آنان را در بهافزایش آگاهی مشتریان نسبت به خدمات 

 دهد. نوین بانکی افزایش می
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  غاتیو تبل يابیبازار هايتیفعال شیافزا استیس جینتا 11شکل 

 

درصد اعتبار تخصیصی به فعالیتهای بازاریابی و تبلیغات را  5منظور اعمال این سیاست سالانه به

بینی بود، سیستم با طور که قابل پیشسیستم اعمال کردیم. هماناضافه در نظر گرفته و بر روی 

وجود آمده در مشتریان بالقوه، آنها  کاهش مشتریان بالقوه مواجه شد، زیرا در اثر تغییر در ادراک به

 دهندهمستعد استفاده از خدمات و تبدیل شدن به مشتریان فعال هستند که این امر توسط شتاب

است. تبلیغات بیشتر باعث افزایش تعداد مشتریان فعال میو تبلیغات تسریع شدهی مانند بازاریابی آ

نیز تایید شده (1999ل و همکاران )نفور( و  2010شود. این نتایج در مطالعات هاوکینز و مادرسبا)

است. پس از طی شدن طول عمر خدمات و همچنین انباشته شدن مشکلات بر اثر افزایش تعداد 

بعد، و از یک مقطع زمانی بهنکی، موجبات افزایش نارضایتی مشتریان فعال فراهم شده های باتراکنش

های تبلیغاتی . از سوی دیگر، با افزایش هزینهخواهیم داشترا کاهش مشتریان فعال نسبت به گذشته 

 های حاصل از فعالیتهای تبلیغاتی، باعث کاهش غیر منتظره سود بانک دردر مقایسه با سود تراکنش

تنهایی راه حل پایداری برای ارزش درک شده مشتری و شود. لذا این سیاست بهطولانی مدت می

 رشد سود بانک نیست.
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 سیاست افزایش کیفیت خدمات 

 ، سطحمیانتظار دار اطلاعات، یو فناور یارتباط یهارساختیز یرو یگذارهیبا سرما ویسنار نیدر ا

کاهش یابد و با  افزایش و همچنین ریسک درک شده شده درکدرک شده و سهولت  یسودمند

توجه به نقش حیاتی آنها بر نگرش، رضایت و اعتماد مشتری، موجبات افزایش قصد خرید، تکرار 

شود. از طرفی خرید و افزایش تأثیرگذاری )تبلیغات شفاهی داوطلبانه( مشتریان فعال فراهم می

معیت مشتریان بالقوه و افزایش مشتریان فعال افزایش تبلیغات شفاهی مشتریان، موجب کاهش ج

زند. تبع آن سود بیشتر برای بانک را رقم میهای بانکی و بهگردد که در مجموع، افزایش تراکنشمی

علاوه افزایش رضایت و اعتماد مشتریان موجب ارتقا سطح تحمل مشتریان در شکست خدمات و به

 جهیها که نتتراکنش شیاز افزا اصل، سود حریخأت یکم با تیدر نهاگردد. کاهش انباشت مشکلات می

  را جبران خواهد کرد. یگذارهیسرما یصرف شده برا هاینهیهز باشد،یم استیس نیاعمال ا

 
  نتایج سیاست افزایش کیفیت خدمات 12شکل 

 

نتایج اجرای این سناریو در مورد تأثیر سهولت و سودمندی درک شده بر نگرش مشتری با 

( و در مورد تأثیر کیفیت خدمات بر 2014( و دب و لومو )2019تحقیقات مالاکویس و هوانگ )
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تبع آن بر رضایت قصد خرید، تکرار خرید، تبلیغات دهان به دهان با تحقیقات سهولت و سودمندی و به

ج اجرای علاوه نتای( همسو است. به2003( و راناوارا پرابهو)1999( و فورنل و همکاران )2019شنکر)

( را در این مورد که، اگر مشتریان درجه بالایی از سهولت 2005های وایت و یو )این سیاست یافته

خدمات را تجربه کنند، نسبت به ارائه دهنده خدمات احساس رضایت خواهند داشت و رضایت مشتری 

است را تایید  عنوان محرک اصلی در قصد خرید مجددبرای موفقیت کسب و کار بسیار مهم بوده و به

( و سینک و سرایواستا 2017ی و همکاران )علاوه نتایج این مطالعه با نتایج تحقیقات بیلکند. بهمی

( و 2007( در مورد تأثیر کیفیت خدمات بر کاهش ریسک درک شده و تحقیقات چو )2018)

 هیحاصل از شب ینمودارها( در مورد تأثیر کیفیت خدمات بر اعتماد مشتری همسو است. 2004لیو)

، از تأثیر مثبت عمر خدمات مربوط به محدودیت یفعال شدن حلقه تعادلبا که  دهدیمنشان یساز

 شود.اعمال این سیاست کاسته می

   سیاست ترکیبي و همزمان 

هد تا با تقویت آنها، ای از عوامل مؤثر بر قصد استفاده مشتریان را هدف قرار میاین سناریو، مجموعه

 محصولات تشویق شوند. یشتری به امتحان و استفاده ازافراد ب
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 و همزمان يبیترک استیس 13شکل 

 

ها برای ایجاد مزیت رقابتی در محیط رقابتی حاکم، نیازمند تبدیل شدن به یک سازمان بانک

 ارائه خدمات گذاری دراما هرگونه سرمایهپیشرو در ارائه محصولات و خدمات نوین و فناورانه هستند. 

بدون در نظر گرفتن  گذاری در حوزه بازاریابی و تبلیغاتت و همچنین سرمایهمحصولا هتوسعنوین، 

نخواهد بخشید. از این رو، بر اساس سیاستقابل توجهی عملکرد شرکت را بهبود  نیازهای مشتریان،

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
4-

11
-0

8 
] 

                            23 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1614-fa.html


 زنده بافنده مرتضي محمودزاده، علیرضا، متین علوي یعقوب، فرشباف عبادپور محمدرضا .../ يکینامید يارائه مدل   470

دادهاختصاص  شتریدانش مدر زمینه گذاری سرمایه ، درصدی از توان مالی شرکت بهسازمان های

مبنای  ، ارائه خدمات نوین برمحصول هتوسع و تنوع، موجب افزایش دانش مشتریاین امر با  .شودمی

 هواسطو به بر کیفیت محصول اثر مثبتشود. از سوی دیگر نیاز مشتریان و شخصی سازی خدمات می

گذاری عبارتی سرمایهارد. بهگذمیاثر مثبت  رضایت، اعتماد، نگرش و قصد استفاده مشتری نیزآن بر 

کند تا با تحلیل های قابل کنترل در سیستم، این امکان را برای بانک فراهم میهمزمان در بخش

ترین زمان ممکن، به بهترین اطلاعات و دانش مشتریان، نیازهای آنها را شناسایی کرده و در کوتاه

ضایت مشتریان و افزایش ارزش طول نتیجه در مدیریت خدمات دست یابند. این امر موجب جلب ر

گردد. و در نهایت، استفاده بیشتر از خدمات، باعث افزایش درآمد و توان مالی بانک عمر مشتری می

عنوان نفوذپذیرترین عامل قصد استفاده نیز به .آوردگذاری بیشتر را فراهم میشده و امکان سرمایه

بر تبلیغات مشتری که ف رضایت لابر خو نگرش مشتریان است. اعتماد  ،رضایتسیستم، متأثر از 

ندارد. بنابراین اعتماد تأثیر مستقیمی  بر تبلیغات شفاهی مشتری دارد، اعتمادتأثیر مثبت  شفاهی

کافی نیست، بلکه مشتریانی که از سطح و تبلیغات شفاهی  تنهایی برای توصیه به دیگرانمشتری به

توانند به خوردارند هم تمایل به خرید مجدد از شرکت دارند و هم میرضایت و اعتماد بیشتری بر

مین کننده أرضایت مشتری در صورتی تالبته  .دیگران توصیه کنند که تعامل با شرکت را تجربه کنند

از لحاظ نگرشی و رفتاری به خدمات شرکت اعتماد  مشتری است کهتبلیغات شفاهی خرید مجدد و 

از سودمندی درک شده و سهولت استفاده ثیر أتمشتریان تحت به استفاده نگرش سوی دیگر از .کند

با سودمندی و  مالیکه در آن خدمات  مانند خدمات بانکی همگن هایدر بازار .خدمات قرار دارد

استفاده  سهولتافزایش  قمشتری از طری نگرش، بهبود شوندارائه مییکسان هزینه درک شده تقریباً 

و سهولت استفاده از  راحتی بنابراین است.ران از اهمیت قابل توجهی برخوردار ت برای مدیااز خدم

ه دهنده خدمات که ئهای اراشود. این نکته برای شرکتمییک مزیت رقابتی محسوب خدمت،

هستند و از خدمات غیر  ه دهنده خدمتئاز محدوده فیزیکی شرکت ارا جاغلب خار هامشتریان آن

نتایج این تحقیق در  .تر است، ملموسکنندحضوری مانند اینترنت بانک و موبایل بانک استفاده می

خصوص سهولت درک شده و سودمندی درک شده بر قصد استفاده مشتریان با نتایج مطالعات ستینو 

نتایج مطالعات کمار و  از طرفی باشد.(،همسو می2008( و همچنین هرناندز )2019و همکاران )

(در خصوص تأثیر رضایت بر 2017(و پانساری و کمار)2016( و کمار و پانساری)2010همکاران  )

باشد. و همچنین در این تحقیق روابط بین عوامل های چهارگانه مشارکت مشتری همسو میارزش

تأثیر مثبت آن ( اعم تأثیر کیفیت خدمات بر سهولت و سودمندی درک شده و 1989مدل دیویس )

افزودن کیفیت بر نگرش مشتری و قصد استفاده مشتری در صنعت خدمات بانکی آزمون گردید و 

؛ لیو 2007( ، اعتماد مشتری )چو،2016؛ ژان و پلاسیوس، 2019سیستم خدمات )شنکرو همکاران،
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و ؛ سینگ، 2017ی و همکاران، ( و ریسک درک شده )بیل2005؛ لی و لین، 2004و همکاران، 

 (، عوامل مؤثر بر پذیرش خدمات بانکی را گسترش داد.2018سریواستاوا، 

 

 گیري و پیشنهادنتیجه-5

با محصول یا  بالقوه از طریق فعالیتهای تبلیغاتی و بازاریابینتایج تحقیق حاکی است که، مشتریان 

توسط آنان شده و با کمی  که این مسئله به استفاده از محصول شوندسرویس جدید بانکی آشنا می

که ، خدمات جدیدبا گذر زمان و استفاده بیشتر از شوند. تأخیر زمانی به مشتریان بالفعل تبدیل می

تشدید در مشتریان  خدمت جدیداستفاده از  عادت بهنوعی  همراه است، تأخیر زمانیآن نیز با کمی 

جدید نیز با افزایش عادت به سیستم  هایشود. تأثیر منفی مقاومت مشتریان در برابر فناوریمی

است، سبب افزایش  مشتری دهنده رفتار شکل با تأثیر بر نگرش که مرور زمان کاهش یافته وجدید، به

شود. از طرفی مشتریان فعال و جدیدی میدید ج انهفناورخدمت مشتریان بانک به استفاده از  قصد

با ارائه بازخورد به شرکت موجبات توسعه خدمات اند که از خدمات و محصولات بانک استفاده کرده

کیفیت محصولات و خدمات را فراهم نموده و با تبلیغات شفاهی، قصد استفاده از خدمات را  و بهبود

های مشتریان کنند. این امر باعث افزایش جمعیت مشتریان فعال و ارتقا سرانه تراکنشتقویت می

شود. از سوی دیگر، محدودکنندهمی ود خالص بانک منجرشده و در نهایت، به سطوح بالاتری از س

های رشد از جمله انباشت مشکلات و طول عمر خدمات، با رشد همزمان تعداد مشتریان فعال و سرانه 

وجود آورده و  ذهن برخی از مشتریان به اطمینان را درهای بانکی، فعال شده و نوعی عدمتراکنش

این مشکلات  تأثیر گردند.را ترک و به گروه مشتریان بالقوه برمی درصدی از آنها استفاده از خدمات

های ارائه خدمات و درگیر کردن مشتریان در پروسه بازیابی خدمات کم رنگ نیز با توسعه زیرساخت

طور مستقیم باعث افزایش ارزش طول های پیشنهادی، بهگردد. اجرای همزمان و ترکیبی سیاستمی

طور شود. با توجه به اینکه ارزش تأثیرگذاری مشتری بهاعی مشتری میعمر مشتری و ارزش ارج

باشد لذا از طریق اجرای سیاستهای مربوط به تحریک رضایت و نگرش مستقیم قابل دسترس نمی

باشد. از مشتری از جمله، توسعه و شخصی سازی خدمات و ارتقا کیفیت خدمات قابل دستیابی می

نیز در طولانی مدت بر روی نوآوری و کیفیت خدمات نمود پیدا می طرفی نتایج ارزش دانش مشتری

کند. در حالت کلی اجرای این بسته سیاستی، باعث افزایش ارزش مشارکت مشتری )ارزش دانش 

مشتری، ارزش ارجاعی، ارزش تأثیرگذاری و ارزش طول عمر مشتری( شده و موجبات بهبود مستمر 

فزایش رضایت مشتریان و کاهش نسبی مشکلات سیستم و اطمینان، اکیفیت خدمات، کاهش عدم

کند و سیاست مناسبی برای دستیابی به بهبود پایدار و در نهایت سود دهی بالای بانک را فراهم می

 شود. میآفرینی ارزش صنعت بانکداری محسوبهم
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تحقیقات بازاریابی های نوآوری و دهد که مشتریان با احساسات مثبت در فعالیتمیها نشانیافته

کنند. برای مشتریان حائز ها حفظ میکنند و ارتباط و تعامل خود را با شرکتها مشارکت میشرکت

باشند و از مشارکت آنها در ارائه اهمیت است که در مشارکت خود احساس با ارزش بودن داشته

تری، بسیار مهم است علاوه، برای افزایش ارزش مشارکت مشخدمات توسط شرکت قدردانی شود. به

های مشارکت قبلی مشتری، تجربه سایر مشتریان را بهبود بخشیده و بهکه نشان داده شود برنامه

های اجتماعی نیز فرصت شوند. این نتایج با فراگیر شدن رسانهعنوان تأثیرگذار بر سازمان شناخته می

برای مشارکت مشتریان ارائه کنند. کند که تا نوعی بازخورد ها فراهم میارزشمندی را برای بانک

های اجتماعی برای تشویق مشتریان به مشارکت، توانند از رسانهها میعلاوه بر این، مدیران بانک

تبادل اطلاعات، ارائه مشاوره مالی، پشتیبانی شخصی و همچنین برقراری رابطه دوستی متقابل با 

 کنند. مشتریان استفاده

سازمان ارائه کننده و تسهیل کننده ارزش برای مشتریان، منوط به ها به یک تبدیل شدن بانک

تبدیل شدن آنها به یک سازمان نوآور در ارائه محصولات و خدمات جدید مطابق با نیاز مشتریان است 

های کشور، بازنگری جدی رو لازم است بانکگردد. از اینکه با مشارکت، خلاقیت و نوآوری محقق می

باشند و صرفاً بانکداری های مورد نیاز خود بر اساس شرایط جدید صنعت داشتهخصصها و تدر دیدگاه

های فناوری اطلاعات و ای از کارکردهای حسابداری قلمداد نکنند و از متخصصین حوزهرا مجموعه

ها بیش از آنکه نیازمند کنند. مدیریت بانکای بیشتر استفادههای میان رشتهبازاریابی و سایر تخصص

کارکردهای حسابداری و مالی باشد، نیازمند طراحی فرآیندهای مناسب کسب و کار، درک نیازهای 

 باشند.مشتریان هدف، یادگیری از محیط و مدیریت تغییر و توسعه می
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